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1 INLEDNING 
Idag är Internet en viktigt media och en viktig kanal för information. Internet används 
idag av företag runt om i hela världen. Även stat och kommun använder sig av internet 
och mycket av all information och service man behöver hittar man på olika för det ända-
målet gjorda nätsidor. 
Internet är mer och mer det verktyg man tar till när man söker specifika uppgifter om 
företag. Internet är inte endast ett kommunikationsverktyg för företagen, utan också en 
del av verksamheten. (Pohjanoksa, Kuokkanen, Raaska, 2007, s.11) 
Enligt Finska Statistikcentralens undersökning 2011 så använder redan 89 procent av  16–
74-åringarna i Finland internet och tre av fyra gör det dagligen (Tilastokeskus 2012).  
Sverige ligger tillsammans med Australien i topp när det gäller andelen internetanvän-
dare. I båda länderna använder över 86 procent av hela befolkningen internet. Svenskarna 
har i genomsnitt varit internetanvändare i 12,5 år vilket placerar Sverige i topp på listan 
över år på internet. Det är också i Sverige och Australien som användningen av Internet i 
mobila enheter är som högst, med över 42 procent. Gapet i internetanvändning mellan 
könen har avtagit på senare år och är mindre än 5 procent (Internetstatistik 2012). I Fin-
land använder i praktiken alla företag bredbandsanslutning. Bredband är allmänt i alla 
branscher (Tilastokeskus 2012). 
Ju mer all marknadsföring och försäljning flyttar över från traditionella sätt som tidningar 
och butiker desto viktigare är det att nätsidorna är logiska och lätta att använda. Det har 
utvecklats en hel ny vetenskap runt nätsidor. Det skrivs böcker om ämnet, det görs an-
vändarundersökningar, layout-undersökningar och en massa olika verktyg för att mäta 
hur man gör en bra nätsida som fyller alla de strategiska krav dvs. de visioner som före-
tagen har (Pohjanoksa, Kuokkanen, Raaska, 2007, s.14-15). I västvärlden används inter-
net av miljontals människor. Att ha en dåligt uppbyggd hemsida kan påverka valet av köp 
av service och produkter. Då man råkar ut för dåliga navigeringssystem söker man hellre 
upp en ny än stannar och söker de uppgifter man är ute efter (Pohjanoksa, Kuokkanen, 
Raaska, 2007, s. 38). 
Erfarenhet av dåligt uppbyggda hemsidor har gjort mig intresserad av att se vad man kan 
göra för förbättringar och höja användbarheten på sidorna. Eye tracking och Visuell 
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webb-optimering är exempel på olika mätverktyg. Många verktyg kan även prövas kost-
nadsfritt på nätet.  
Andrew King, författaren av boken Website optimization konstaterar att ”finna den bästa 
optimala lösningen på ett problem på en nätsida är skillnaden mellan företagets framgång 
och misslyckanden”. (King, 2008) 
1.1 Ämnesval och motiv 
Mitt ämne behandlar webbsidor och hur man kan göra dem bättre. Under mina arbetsår 
på Teboil upplevde jag många gånger hur viktigt det är att hitta rätt och snabbt det man 
söker på nätet. Man upplever att man upptar kundernas tid när man inte hittar det man 
söker och i kundtjänst känns det mycket frustrerande.  
Jag har valt att jämföra Teboils, St1:s och SEOs hemsidor, analysera dem och ge förbätt-
ringsförslag där det behövs. Marknadsföring är mitt huvudämne och i dagens läge är nät-
sidor en viktig kanal för marknadsföring. All information söks på nätet s.s. tidtabeller, 
reserveringar, resor, kommunikation osv..  
1.2 Problemområde 
För kundservice gäller i princip samma regler utanför nätet som på nätet dvs. att företaget 
skall vara lätt att nå, att kundservicen sköts med ett småleende på läpparna och att allt går 
som av sig självt. Frustrerande är om man måste man pröva på alla tillbudsstående medel 
innan man får den service man är ute efter.  Ser man företaget som attraktivt eller från-
stötande? Problemet är att företag inte alltid själva inser hur viktigt det är att ha bra fun-
gerande webbsidor. (Pohjanoksa, Kuokkanen, Raaska, 2007, s. 19) 
Man bör göra en grundlig undersökning hur företagets webbsidor i verkligheten fungerar 
och om det finns tillräckligt med information på sidorna och hur logiska och användbara 
de är innan de publiceras på nätet. (Pohjanoksa, Kuokkanen, Raaska, 2007, s. 19) 
Dagens företag bör ha välfungerande webbsidor då mycket information söks på nätet. 
Detta gäller även för bensinstationer. Teboil och St1 förnyade under sommaren 2013 sina 
hemsidor, SEO 2011. Frågan är om en analys av deras hemsidor kunde vara till nytta för 
dem? 
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1.3 Syfte 
Syfte med arbetet är att klargöra:  
1. Hur användarna hittar information på Teboils, St1’s och SEOs webbsidor. 
2. Hur användarna upplever Teboils, St1’s och SEOs webbsidor. 
3. På basen av resultaten komma med förbättringsförslag på uppbyggnad, lay-
out och användarvänlighet för Teboils, St1’s och SEOs webbsidor.  
1.4 Avgränsningar 
Undersökningen går av stapeln på Yrkeshögskolan Arcada och undersökningspersonerna 
är alla studeranden i Arcada. I min undersökning har jag mest andra årets studerande eller 
äldre, i åldern 20-26. Jag har avgränsat mig till Teboils, St1’s och SEOs webbsidor för att 
dessa bolags storlek och företagskoncept motsvarar varandra.  
1.5 Metod 
Metoder för forskning delas vanligen upp i kvalitativa och kvantitativa.  
1. I en kvantitativ undersökning samlar man in numerisk data och analyserar den (Bry-
man, Bell 2003, s.322). Man kan också säga att en kvantitativ metod är en metod där 
man mäter något som efter det kan användas för att beskriva eller förklara ett problem 
(Lundahl & Skärvad 1999, s.94). 
2. Kvalitativ forskning är mer inriktad på ord än på numror, där deltagarnas åsikter om 
vad som är viktigt och betydelsefullt är utgångspunkten. Forskarens uppfattning 
kontra deltagarnas uppfattning beskrivs i boken Företagsekonomiska forskningsme-
toder som i Figur 1, nedan. (Bryman, Bell 2003, s.86) 
Ur Figur 1, nedan, kan man se hur en kvalitativ forskning byggs upp. Man utgår från en 
teori och hypotes varefter man bestämmer hur undersökningen skall gå av stapeln. Slut-
ligen jämför man resultatet med teorin. 
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Figur 1. Bryman, Bell, 2003, s.86 
Mitt slutarbete bygger även på observationer.  ”Metoden innebär en direkt observation 
av beteenden och en registrering av dessa utifrån kategorier som bestämts innan man 
startar sin data insamling”. (Bryman, Bell 2003, s. 195).  
Min metod kan även kallas strukturerad observation som betyder att man använder sig av 
uttalanden och regler hur man observerar samt beteenderegistrering. Man har regler för 
testpersonerna för vad man letar efter och hur de skall registrera uppgifterna. Testdelata-
garna testas under en bestämd tid och på samma sätt. På detta sätt kan man sammanställa 
testpersonernas beteenden systematiskt. (Bryman, Bell 2003, s.197)  
1.5.1 Teknik 
Jag har valt Eye tracking-apparaten som undersökningsteknik. Med hjälp av Eye trackern 
har man möjlighet att följa med testpersonens ögonrörelse (observation) och Eye trackern 
ger relevant information om hur testpersonen ser på och hittar information (registrering) 
på webbsidorna. Under testet får testpersonerna även svara på hur de upplever sidorna.   
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Eye Tracking går ut på att testpersonerna först får instruktioner hur de skall gå till väga. 
Därefter får de i uppgift att söka svar på frågor från givna webbsidor. Testpersonerna gör 
testet anonymt. 
Som apparat används Tobii Eye Tracker T120 med en vanlig 17 tums datorskärm. För 
testet används programmet Tobii Studios. Apparaten finns på Arcada där undersökningen 
också äger rum. I undersökningen deltar 20 studerande från Arcada som testpersoner. 
Testresultaten analyseras och dessutom kommer jag även att ge förbättringsförslag på 
sidorna enligt teori och vad jag kommit fram till via Eye trackern.  
1.5.2 Testfrågor 
Testfrågorna i Eye trackern är från Teboils, St1 och SEOs webbsidor. Testpersonerna 
skall söka svar på frågorna:  
1. Vad kostar 1 000 liter brännolja av sommarkvalitet? Postnummer 00550, i en 1 rat. 
2. Vilken är din ekonomiska fördel med att ha ett stamkundskort (kanta-asiakaskortti, 
käteisalennuskortti, etukortti)? 
Frågorna har jag valt så att svaren kan hittas efter ett antal musklickar. Svaren är inte 
direkt på första sidan, utan kräver att man använder sig av navigeringen.  
Hur dessa sidor upplevs mäts också via Eye trackingen. Frågan ställs som den tredje och 
sista frågan och svarsalternativen är givna.  Med detta mäts användarvänligheten via di-
rekta frågor om hur komplicerade eller användarvänliga sidorna är. Då svaren är givna är 
resultaten jämförbara och pålitliga. Valbart är att webbsidorna upplevs som  
1. komplicerade sidor att använda,  
2. ganska komplicerade att använda,  
3. svårt att säga,  
4. ganska lätta sidor att använda och  
5. användarvänliga sidor. 
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1.6 Definitioner och förkortningar 
För att underlätta läsaren presenteras nedan några förkortningar och förklaringar till för-
kortningarna. Dessa förkortningar används i arbetet.  
- Webb: world wide web sidor, nätsidor skrivna i HTML och översatta av webbläsaren. 
(Tobii users manual 2006) 
- Heat maps,(sv. värmekartor) är ett analysverktyg inom Eye tracking. Den visualiserar 
ögonens rörelse till värme kartor som är lätt att tolka. När det är ljusgrönt betyder det att 
ögonen har fixerat snabbt över det området, när området blir rött betyder det att ögonen 
fixerar en längre stund på samma punkt. (Tobii users manual 2006)     
- Cluster, (sv. kluster). Funktionen visar områden med en hög koncentration av fixerings-
punkter. M.a.o. gör Eye trackingen, med Tobii Studios-dataprogrammet, klusters och mä-
ter hur många procent av testpersonerna har tittat på ett område. Detta är ett bra verktyg 
för att se hur t.ex. reklam på en sida fungerar. Om det inte finns några kluster på nätsidan 
kan man dra slutsatsen att reklamen inte fungerar. (Tobii users manual 2006) 
- AOI - area of interest, är ett mycket bra verktyg inom Eye tracking. Man ritar in rutor 
på de områden man vill undersöka, så att man efter att testet utförts lätt kan analysera de 
platserna. Om testpersonerna t.ex. skall hitta svar på frågor är svaret AOI.  Med AOI kan 
man bl.a. räkna musklick och tiden för att hitta det man söker efter, mm. (Tobii users 
manual 2006) 
- Gaze Plots, är en testpersons beteende på en websida. En prick står för en ögonfixering, 
ju större pricken är desto längre tid har ögat fixerat. Prickarna numreras för att kunna 
analysera i vilken ordning testpersonen har tittat på olika ställen på websidan. (Tobii users 
manual 2006) 
- Web Usability – Web användarvänlighet/användbarhet (Tobii users manual 2006) 
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2 OM ATT SKRIVA PÅ NÄTET - TEORI OCH PRAKTIK 
Ett företags webbsidor skall ses som företagets viktigaste visitkort. Sidornas form och 
innehåll skall alltså reflektera företagets brand och strategi men också motsvara använ-
darnas behov dvs. inte bara vara ett skyltfönster och kanal för företagets marknadsfö-
ring. (Pohjanoksa, Kuokkanen, Raaska, 2007, s. 11) 
2.1 Användarvänlighet  
En av de mest grundläggande för nätsidans användarbarhet är huruvida uppbygganden 
av nätsidan liknar en sida du sett förut. Det finns vissa grundläggande regler hur desig-
nen och navigeringen skall se ut. Det finns förväntningar på webbsidan som har byggts 
upp via att tusentals sidor har en liknande design. 
Förutom att upprätthålla en gemensam struktur, krävs att man tar i beaktande använda-
rens behov. För att ta ett enkelt exempel, för att logga in behövs en bra användbarhet:  
1.) lätt att hitta 
2.) lätt att få nya lösenord 
3.) lätt att få/ få nytt användarnamn  
4.) informerar användaren om lönsamheten av registreringen  
5.) att sidan kommer ihåg en 
6.) lätt att logga ut 
7.) lätt att se om man är inloggad 
8.) ger möjlighet att ändra på registreringsinformationen (adress, mail osv.) 
 
Dessa funktioner är inte absolut nödvändiga, men det gör sidan betydligt lättare att an-
vända. (Accessable web design, 2004-2012) 
Användbarheten sträckar sig till hur sidan är strukturerad som helhet. Stora långa text-
stycken är svåra att följa och läsa. Att bryta upp dem i sektioner med rubriker, listor och 
bilder kan göra dokumentet mycket lättare att läsa. (Accessable web design, 2004-2012) 
13 
2.1.1 Nätsidans logiska uppbyggnad 
En ologisk nätsida är tidsödande med en massa onödigt klickade fram och tillbaka för 
användaren. (Englund, Guldbrand, 2001 s.25)  
En webbsida står aldrig ensam. Man måste ta i beaktande sidornas struktur i förhållande 
till varandra och planera sina webbsidor bra i förväg. Man måste ta i beaktande hur si-
dorna ser ut när de publiceras. Dessutom kan man inte med säkerhet veta vad som är 
logiskt för användaren, därför kan det vara bra att göra användartester innan man publi-
cerar nätsidan. (Englund, Guldbrand, 2001 s.25) 
2.1.2 Nätsidans layout 
 
Layout är en del av marknadsföringen. En tryckt sida har en bestämd storlek och besöka-
ren ser lätt hela sidan. En internet sida har många möjligheter på hur den kan se ut. En 
nätsida är dynamisk, vilket betyder att den i princip kan göras t.ex. hur lång som helst. En 
nätsida kan bestå av tusentals ord eller bara tre. Man kan aldrig helt planera hur en sida 
skall fungera för en användare. Det finns många faktorer som inverkar på användarupp-
levelsen. Det är viktigt att bygga upp en sida som är inriktad på att få användaren att 
stanna kvar på sidan. (Englund, Guldbrand, 2001 s.17)  
2.1.3 Visualitet 
En viktig egenskap för en nätsida är en bra överblick. Detta har många undersökningar 
som görs om nätanvändning kommit fram till. Vi är vana vid tidningar som man kan 
bläddra igenom och snabbt få en bild av innehållet. Det finns innehållsteckning och sakre-
gister. De kan man inte göra på en webbsida och många användare ser detta som en stor 
brist. (Englund, Guldbrand, 2001 s.37) 
Webb-användare spenderar 69 % av deras tid på nätet att titta på den vänstra halvan av 
skärmen, 30 % på den högra. En bas-uppbyggnad på en webbsida gör troligen sidan mer 
användarvänlig. (Nielsen, 2010) 
På en webbsida kan man se det som ryms på en bildskärm. Detta innebär m.a.o. att man 
bör få in allt man vill ha sagt på storleken av en normal bildskärm. Dessutom skall man 
14 
få plats för navigeringsinstrument, reklam, bilder och helst lite ”luft”. Man skall fylla hela 
sidan till bredden, men se till att huvudinnehållet får en framträdande plats. Man bör utgå 
från besökaren och vad han vill titta på och göra.  Navigeringen får inte ta mera utrymme 
än ca 20 %.  (Englund, Guldbrand, 2001 s.41)  
Viktigt är också att veta att om en besökare letar efter något speciellt på webben så tittar 
besökaren på många olika webbsidor. Därför borde man veta vad besökaren kan vara 
ute efter. Det är mycket lätt att förlora sina besökare då de söker vidare om den inte gen-
ast hittar det de är ute efter. På nätet läser man inte så som man läser böcker utan man 
skumläser. Detta betyder att man snabbt skannar texten från början till slut för att se om 
man hittar något intressant. Om besökaren hittar något den är ute efter, eller annars in-
tressant, kan de börja läsa noggrannare. Man skall inte heller skriva mycket långa texter. 
Det kan finnas många liknande sidor, sidor som behandlar samma sak och då är det vik-
tigt att sidan är tydlig. I korthet kan man säga att till först skummar besökarna igenom 
texten och först efter att de hittat något intressant stannar de för att läsa noggrannare. 
(Geijer, 2006) 
”När de väl har hittat en text som är tillräckligt intressant så kan de läsa längre än vad 
de skulle ha gjort på papper. Detta är en av de viktigaste slutsatserna av undersök-
ningen Eyetrack07, som gjorts av Poynter-institutet i USA”. (Geijer, 2006) 
Den som letar efter något på nätet hittar i medeltal något som intresserar dem på ungefär 
var femte webbsida, enligt forskare.  Med andra ord är 80 procent av nätsidorna som 
scannas ointressanta för besökaren. (Geijer, 2006) 
2.2 Hur förutse innehållets livstid på nätet 
Till nätsidornas natur hör att de ändras. Mera sällan gäller det att endast någon enstaka 
information ändras. Det mest typiska är att informationen kumulerar: Det kommer nytt 
till utan att gammalt faller bort. Som följande en bild av de mest typiska livstidsmo-
dellerna. Sällan uppträder de dock i sin helt rena form. 
- Kluster modellen: Nya sidor kommer till bredvid de gamla 
- Fördjupande modellen: Modell för nya sidor eller när innehållet förnyas i 
sin helhet.  
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- Uppdaterande modellen: Sidan är oftast statisk och kompakt, enbart vissa 
saker ändras så som kontakt- eller prisuppgifter. 
- Upprepande modellen: Samma botten används, endast innehållet ändras. 
(Pohjanoksa, Kuokkanen, Raaska, 2007, s.131-132) 
 
Figur 2: Pohjanoksa, Kuokkanen, Raaska, 2007, s.130 
 
 Det kan vara bra att behålla gamla webbplatser. En gammal sida är nämligen ett billigt 
sätt att öka webbplatsens värde om den gamla sidan är relevanta och har länkar till de nya 
sidorna. Många webbsidor kan få träffar fast de länkar som kopplar sidorna tagits bort för 
länge sedan. M.a.o. är det klokt att underhålla gamla nätsidor genom att t.ex. laga trasiga 
länkar och uppdatera uppgifter. (Englund, Guldbrand, 2001 s.175 )  
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3 VAD ÄR EYE TRACKING OCH VAD ANVÄNDS DET TILL?   
Eye tracking är ett verktyg med vilket man kan analysera hur folk läser och ser på nätsi-
dor. Den följer ögonens rörelse och man får exakt veta hur länge och var personen har 
tittat på nätsidan. Eye tracking har olika verktyg hur den mäter och analyserar. Man har 
möjlighet att få värme kartor, ögats exakta rörelse och beskådningsområden. (Tobii 2013) 
3.1 Användartester och ögonstyrning 
Eye tracking har idag blivit en viktig metod för att testa användbarheten av webbplatser. 
Det ger forskare objektiv data och beskriver användarnas beteende och problem i använd-
barheten. Eye tracking används också för att studera användarinteraktion i mobiltelefoner 
och tabletter. (Tobii 2013) 
Eye tracking är en rätt ny metod som ger information andra test inte kan rapportera och 
forskaren inte kan lätt observera. Man får ut information om sökmönster och misslyckade 
sökningar. Genom musklickande, beskådningsområden och värme kartor kan resultaten 
tolkas och resultaten kan dessutom presenteras på ett överskådligt sätt. Genom att sam-
manställa bilder från studierna kan man i realtid ge analys av användbarhet och dessutom 
få ut värdefulla observationer. (Tobii 2013) 
3.2 Eye tracking av webbsidor 
Eye tracking visar omedelbara reaktioner hos användare och hur användare fördelar sin 
uppmärksamhet. Den ger svar på vad som 
 väcker uppmärksamhet 
 var ska viktigt innehåll placeras  
Som ett exempel visar värmekartan nedan att den mesta uppmärksamhet ägnas åt menyn 
till vänster, vilket är också där de flesta musklick utplacerats. 
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Figur 3 Heat map (Sebastian Räihä, 2013)  
 
Under testet med Eye tracking, kan ögonstyrningen ge detaljerad information om hur en 
användare ser på ett visst beskådningsområde. Man kan få svar på t.ex. dessa viktiga 
frågor: 
 Förstår användarna layouten av webbplatsen?  
 Hur väl beskriver symboler vad användaren är ute efter?  
 Vad är tittat på men inte klickat på?  
 Hur ser beslutsprocessen ut?  
Livevisning är den enklaste formen av användartester med Eye tracking. Det är en 
snabb och intuitiv testmetod för att förstå varför användarna inte ser en viss knapp eller 
länk, och varför de har problem att hitta det de söker. Genom att exakt se vad använda-
ren ser, ger det omedelbart idéer om hur man kan förbättra webbplatsen och göra för-
ändringar som har stor inverkan på webbplatsens användbarhet. (Tobii, 2013) 
 
3.3 Användning av Eye tracking för marknadsföring 
Med Eye tracking kan man undersöka och jämföra hur direkt reklam på nätet fungerar, så 
som att väcker reklamen t.ex. köplust eller går den obemärkt förbi. 
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Så som tidigare nämnts är även användbarhet en viktig faktor som kan undersökas med 
Eye tracking. Internetsidorna skall vara kundorienterade. Målet med kundvänliga webb-
sidor är:  
- att frågor per telefon minskar 
- att informera bredare via nyhetsbrev om aktuella saker, än att endast in-
formera om bolagets interna saker. 
- att se kunden som partner även i kommunikation. 
- att binda kunderna vi intra- och extranetservice. 
(Pohjanoksa, Kuokkanen, Raaska, 2007, s.87) 
 
Med hjälp av Eye tracking kan man få svar på hur t.ex. ovanstående frågor fungerar i 
praktiken. Med andra ord hittar kunden den information på nätet som den söker, eller i 
annat fall behöver kunden t.ex. ringa? 
 
Vissa bolag ger sådan service på nätet som kunden känner att den är beroende av och på 
så sätt binder man kunden vid företaget. Om kunden känner sig nöjd med den service den 
får, kan man få kunden som referens på sina sidor samt att kunden skriver om företaget i 
positiv anda på sociala medier. 
3.4 Nackdelar med Eye tracking 
Area of interest, AOI (dvs. var svaret på frågan är) kan missleda resultatet för att testets 
tidtagning börjar först efter att sidan är helt laddad. Detta medför att testpersonerna kan 
få bättre testtider än de egentligen borde ha. Videoklippen gav också en bra bild av hela 
Eye trackningen, men var tidsödande att gå igenom.  
Som allmän kritik mot Eye trackingens heat maps sägs att man inte med säkerhet vet 
vad personerna titta på, dvs. ger det rätt bild av vad man är ute efter? Problemet ligger i 
om testpersonerna söker svaren på testfrågorna eller ser de på t.ex. bilder eller reklam 
under testet p.g.a. något helt annat intresse de har.  
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4 TEBOIL, ST1 OCH SEO - PRESENTATION AV TESTFÖRETA-
GEN SOM TESTAS VIA EYE TRACKING 
I detta kapitel går jag igenom tre olika företag: Teboil, St1 och SEO. Jag valt dessa tre 
företag beroende på att alla är inom samma bransch. För det första är de är de relativt lika 
stora på marknaden i Finland och för det andra strävar de till att vara vad man allmänt 
anser vara traditionella bensinstationer med både kalla och bemannade stationer. 
4.1 Teboil – företagspresentation 
 
Figur 4 Teboils första sida (skärmdump, Sebastian Räihä 15.8.2013) 
 
Teboil Oy Ab är ett fullservice oljebolag. Till dess viktigaste uppgifter hör att mark-
nadsföra olje-och energiprodukter, bensin- och oljeförsäljning, distribution av olja samt 
innehav av bensinstationer runt om i Finland. Till deras produkturval hör bensin och 
diesel som används i trafiken, tung och lätt brännolja, flytgas, smörjmedel och olika bil-
kemikalier. Produkter och relaterade tjänster marknadsförs till privatpersoner, entrepre-
nörer, industri, kommuner och statliga institutioner. 
Teboil koncernen är rikstäckande och betjänar bilister både med bensinstationer och 
kallstationer. Till Teboil koncernen hörde i slutet av 2012 allt som allt 336 affärer: 141 
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servicemackar och 195 automatmackar, varav 64 Express automatmackar. För den kom-
mersiella trafiken finns det 450 tankningsplatser, varav 210 D-automater. 
Teboil smörjmedel som används till motorfordon, arbetsfordon eller fordon som an-
vänds inom industrin tillverkas i Fredrikshamn.  
Teboil är Finlands andra största olje-bolag. År 2012 hade det en omsättning på 2,4 mil-
jarder euro som är en marknads andel på 23,1 %.  
Oy Teboil Ab ägs idag av OAO Lukoil som den 23.3.2005 köpte upp hela aktieandelen 
på marknaden. Lukoil är listad i Londonbörsen som en av de största olje-företagen. År 
2011 hade de en omsättning på 133,7 miljarder US-dollar. Lukoil har verksamhet i 37 
länder och sysselsätter mer än 120 000 personer.  
Teboil har befäst sin position som det näst största oljebolaget i Finland. (www.Teboil.fi, 
2013) 
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4.2 St1 – företagspresentation 
 
Figur 5 St1 första sida (skärmdump, Sebastian Räihä  15.8.2013) 
 
St1 är ett finländskt energi-bolag som har verksamhet i Finland, Sverige och Norge. Till 
deras verksamhet hör allt från tillverkning av avfallsbaserade etanol produkter ända till 
vindkraftverk. St1:s vision är att vara ledande producent och försäljare av CO2-energi. 
Deras mål är att utveckla och kommersialisera miljövänliga energilösningar och genom-
föra dem lönsamt.  
 
St1 köpte upp Shells verksamhet från både Finland och Sverige år 2010. Shell fungerar i 
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framtiden under namnet St1 Energy Oy. De stationer som tidigare fungerat med Shells 
logo kommer i fortsättningen också att använda den.  
 
St1 Holding Oy, är moderbolaget för St1 Oy koncernen och deras främsta verksamhet hör 
försäljning av motorbränsle till konsumenter och företag i Finland, Sverige och Norge. I 
dessa länder har koncernen cirka 640 St1 stationer.  
 
I Finland säljs det också värmeolja både för konsumenter och industrin. Dotterbolaget St1 
Biofuels Oy, koncernen tillverkar, utvecklar och säljer biobränsle i Finland. År 2012 var 
koncernens nettoinkomst 55 % i Finland, 35 % i Sverige och 10 % i Norge.  (www.st1.fi, 
2013) 
 
4.3 SEO – företagspresentation 
 
Figur 6 SEOs första sida (skärmdump, Sebastian Räihä 15.8.2013) 
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SEO är en finsk partihandel för bränsle. Andelslaget ägs till 100 % av finländska företa-
gare och idag fungerar 200 stationer under SEOs flagga. Huvudkontoret är i Lahtis.  
SEO grundades 1978 som en alternativ distributions kanal för självständiga köpmän med 
egna servicestationer. I dagens läge kommer det 15-20 st. nya aktörer årligen som vill 
fungera under namnet SEO.  
Bilservice är en stor del av SEO:s verksamhet och upp till 60 % av stationerna har bilser-
vice. SEO får sitt bränsle från inhemska producenter, men försöker allt mera importera. 
SEOs tre värden är: Inhemskt, Lokalt och Entreprenörskap. (www.SEO.fi, 2011)  
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5 EYE TRACKINGRESULTAT OCH ANALYS 
I Eye tracking-undersökningen deltog 23 testpersoner och alla är studeranden från Ar-
cada. P.g.a. misslyckade test kunde endast 20 testresultat analyseras. Det som testades var 
Teboils (publicerade 2013), St1s (publicerade 2013) och SEOs (publicerad 2011) webb-
platser. Testet genomfördes i Arcadas utrymmen och som verktyg användes Tobii Eye 
trackern. Testpersonerna bestod av 15 pojkar och 8 flickor i ålder 20-26. Dessutom sva-
rade testpersonerna på hur de upplevde sidorna. 
5.1 Resultat av användarvänligenheten  
Testpersonerna svarade på hur de upplevde sidorna med fem olika svarsalternativ: kom-
plicerade, ganska komplicerade, svårt att säga, ganska lätta och användarvänliga. Resul-
tatet visas i grafen nedan. 
 
 
Figur 7 (Resultatgraf för användarvänlighet) 
5.1.1 Analys av användarvänligheten 
Ur grafen kan utläsas att Teboil har de användarvänligaste sidorna. Många har även ansett 
att de är ganska lätta att använda.  
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St1:s sidor har flesta ansett vara ganska lätta att använda. Man kan å andra sidan se att en 
testperson har upplevt sidorna som ganska komplicerade. 
SEOs sidor har en jämnare fördelning mellan åsikterna, men ändå har de flesta ansett att 
sidorna är ganska lätta eller användarvänliga.  
5.2 Tidsanvändingen i Eye tracking-testet 
Testpersonerna fick ett uppdrag per fråga och de hade en minut tid att hitta svaret. Efter 
en minut flyttades de till följande fråga. Om testpersonerna inte hittade svaret inom en 
minut antecknades den som obesvarad. Resultatet räknades för obesvarade frågornas del 
som 60 sekunder per obesvarad/missad fråga. Eye trackern mäter tiden från att sidan är 
helt laddad till att man hittar svaret på frågan.  
Fråga 1: Vad kostar 1000 liter brännolja? => använd tid i sek i medeltal, max tid 1 min.  
Tabell 1 (Tidsanvändning fråga 1) 
Fråga 1: Vad kostar 
1000 liter bränn-
olja? 
antal svar  
Företag Använd tid/sek 
medeltal 
 
Antal missar 
 
20 Teboil 36,94 5 
20 St1 33,35 1 
20 SEO 37,80 2 
 
Av tabellen kan man dra slutsatsen att resultatet var rätt jämnt, men att man hittade svaret 
från ST1s sidor snabbast. Teboil hade mest missar, men annars var de använda tiderna för 
dem som hittade svaret i medeltal kortast.  
Av videoklippen kan man också se att om man tappade tråden, dvs. sökte på fel ställen, 
hittade man snabbast tillbaka på ST1s och SEOs sidor. 
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Fråga 2: Vilken är din fördel i att ha ett stamkundskort? => använd tid i sek i medeltal, 
max tid 1 min. 
Tabell 2 (Tidsanvändning fråga 2) 
Fråga 1: Vilken är 
din fördel i att ha 
ett stamkundskort? 
antal svar  
Företag Använd tid/sek 
medeltal 
 
Antal missar 
 
20 Teboil 22,82 0 
20 St1 22,52 0 
20 SEO 17,64 0 
 
På alla sidor var svaret gömt i texten, endast Teboil hade svaret med fet stil. På Teboils 
och St1s sidor finns en” kort” -länk i övre menybalken. SEO har ”kort”-länken mitt på 
sidan.  
Skillnaden, nästan 5 sek, mellan att hitta svaret från Teboils och ST1s sidor jämfört med 
SEOs sidor. Både Teboil och ST1 hade många alternativa kort att välja mellan. 
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5.3 Eye tracking resultaten 
I följande stycken analyseras Eye tracking-resultaten per bolag. Webbsidorna jämförs inte 
med de andra två, utan skilt för sig. Testpersonerna svarade på frågorna 1 och 2: 
1. Vad kostar 1 000 liter brännolja av sommarkvalitet? Postnummer 00550, i en 1 rat.  
2. Vilken är din ekonomiska fördel med att ha ett stamkundskort (kanta-asiakaskortti, 
käteisalennuskortti, etukortti)? 
5.3.1 Analys av testresultatet – Teboil 
Figur 8 Teboil Heat map (Sebastian Räihä, 2013) 
 
Av testets värme kartor kan man se att layouten på Teboils sidor är mycket klar och lo-
gisk. Informationen om t.ex. stamkundskortet hittades lätt i vänstra balken. Övre balken 
är klar och redig, alla viktiga element finns lätt att hitta såsom språkalternativ och sök-
fältet. Reklambannern, som byter reklam med jämna mellanrum, är väluttänkt och gör 
sidan intressant. Man kan se att de finns tre olika banners som byter om. På första sidan 
finns klart två viktiga länkar bensinföretag, nämligen en för oljebeställningar 24/7 och 
en för brännoljeinformation. 
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Figur 9 Teboil Gaze plot (Sebastian Räihä, 2013) 
 
Från denna gaze plot bild ser man ett antal testpersoners ögonfixeringar på sidan som 
behandlar stamkort. Från bilden kan man dra den slutsatsen att sidan inte är fullt utnyttjad. 
Enligt vad som är skrivet i teoridelen om hur man gör en bra webbsida, skall man inte 
lämna halva sidor tomma, utan det tomma utrymmet kunde utnyttjas för t.ex. reklam. 
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5.3.2 Analys av testresultatet – St1 
 
Av testets värme kartor kan man se att layouten är lite otydlig. Det finns en massa små 
bilder och symboler som man måste ta en extra titt på för att komma underfund med.  
  ...................................................................................................................................................... 
 Figur 10 St1 Heat map (Sebastian Räihä, 2013) 
 
 
Från första sidans värme kartor kan man se att testpersonerna har gått igenom hela sidan 
innan de hittat det vad de sökt.  Det finns två övre menybalkar, den ena vit den andra svart 
och det verkar som att testpersonerna inte hittat den svarta balken där sök fältet finns.  
 
Testpersonernas Eye tracking-resultat finns att tillgå som videoklipp. Ur klippen kan man 
med gaze plots följa med exakt testpersonernas ögonfixeringar. Vid genomgången av vi-
deoklippen kan man se att majoriteten av testpersonerna använder sig först av övre meny-
balken på webbsidorna. Av det kan man dra slutsatsen att på en bra webbsida skall länkar 
till all viktig information finnas att tillgå på övre menybalken.  
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Figur 11 St1 Kluster (Sebastian Räihä, 2013) 
 
 
Från denna karta kan man se två olika kluster, den övre (gröna) klustret visar att man 
använt sig av vita menybalken. Det nedre klustret gäller alla annan information som 
finns att tillgå.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 12 St1 Gaze plot (Sebastian Räihä, 2013) 
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Denna bild, ovan,  visar gaze plots på kort-sidan. Man kan t.ex. se hur en testperson (den 
violetta) söker uppgifterna uppifrån och ända ner på sidan. Man kan se att uppgifterna är 
rätt utspridda på sidan.  
 
Man kan konstatera att en sida med så här mycket information borde ha en bättre upp-
byggnad. Enligt vad som kommit fram i teoridelen gör en uppbyggnad i t.ex. tre spalter 
det enklare för besökaren att hitta den information han är ute efter. 
 
5.3.3 Analys av testresultatet – SEO 
Figur 13 SEO Heat map (Sebastian Räihä, 2013) 
 
SEOs sidor är klart uppbyggda i tre staplar med en klara banner som även på vissa sidor 
fungerar som länkbalk. Textstyckena är korta och klara. Färgsättningen på sidan är lugn 
och klar.  
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Figur 14 SEO Gaze plots (Sebastian Räihä, 2013) 
 
På denna gaze plot karta från samma sida kan man se att testpersonerna har utnyttjat hela 
sidan under sin sökprocess. Då testtiden var den snabbaste kan man dra slutsatsen att rätt 
länk ändå var lätt att hitta. 
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6 FÖRBÄTTRINGSFÖRSLAG FÖR FÖRETAGENS WEBB-SI-
DOR  
Förbättringsförslagen utgår från testresultaten och teoridelen. Förbättringsförslagen som 
ges är för enskilt bolag, och kan inte därmed tillämpas på alla. 
 
6.1 Förbättringsförslag för Teboils del 
 
Uppdatering av information angående enskilda bensinstationer borde göras. Felaktig in-
formation, som t.ex. fel öppethållningstider, som nu fanns på sidorna, kan vara mycket 
förargligt för konsumenten.  
 
Mera information om enskilda bensinstationer samt länkar till stationernas egna sidor 
skulle vara mycket bra. Få enskilda stationerna har egna webbsidor så sådana borde för-
stås byggas. Om man nu vill t.ex. beställa bilservice så måste man kontakta stationen per 
telefon. 
 
Allt utrymme på sidorna borde utnyttjas och inte lämna halva sidor tomma. Nämnas bör 
att Teboil har Facebook sidor men kunde vara också med i andra sociala medier. Det finns 
en otydlig Facebook -länk längst ner på första sidan. 
 
6.2 Förbättringsförslag för St1’s del 
På vissa sidor har man i rubrikerna använt sig av vit text på blått botten vilket gör att 
texten är svår att läsa. Texten i svart är även onödigt liten. Alldeles uppenbara fördelar 
skulle sidorna få med en större text och att alla sidor skulle vara uppdelad i staplar, 2-4 
stycken, beroende på innehållet. Informationen borde grupperas till tydligare helheter. 
Nu är t.ex. första sidan rätt orolig. 
 
En tydlig menybalk skulle vara bättre än två. Som det nu är kan besökaren missa att det 
finns länkar överst på sidan. 
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Informationen om bensinstationer är knapp, endast adress och öppethållningstider är 
tillgänglig. Större bensinstationer, med bilservice och café skulle ha uppenbara fördelar 
med egna sidor länkade till St1s hemsidor. Detta skulle ge möjlighet att informera kun-
derna om butikssortiment, specialerbjudanden och caféprodukter. Stationer med bilser-
viceverkstäder kunde ha bokningsprogram på sina egna sidor. Om egna sidor inte finns 
kunde det vara mycket bra om egna sidor gjordes. Problemet ligger förstås att hålla alla 
sidor up-to-date. 
 
6.3 Förbättringsförslag för SEO’s del 
SEOs sidor är väluppbyggda men har väldigt lite information. En massa publikationer 
finns med, men från dem är det jobbigt att söka upp information. Svaret på kort-frågan 
fanns t.ex. ”gömd” i texten. 
 
Förbättringsförslag:  
1. Uppdatering av webbsidorna kunde vara på sin plats. 
2. Även svenska webbsidor är önskvärt. Nu finns sidorna endast på finska. 
3. Mera statiskuppgifter. Nu saknas statistikuppgifter helt. 
4. Om de enskilda stationerna har egna webbsidor kunde de gärna länkas till SEOs 
huvudsida. Arbetsamt är då förstås att hålla alla länkar up-to-date. 
5. Mera allmän information. Nu finns det knappt med uppgifter på webbsidorna. 
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7 SAMMANFATTING 
Det viktigaste med webbsidor är, förutom att de är en del av företagets marknadsföring, 
att de på ett användarvänligt sätt ger svar på de frågor och ger den information konsu-
menten är ute efter.  Eye trackingen har gett en bild på hur man ser på de undersökta si-
dorna.  
 
Eye trackingen visar också hur testpersonerna hittade informationen de sökte efter – hur 
de hittade den och hur snabbt. Då testpersonerna skummade i genom sidorna var det 
svårt att hitta svaren på frågorna som fanns så att säga ”gömda” i brödtexten. Då testper-
sonerna inte läste webbsidorna utan endast skummade igenom dem uppifrån och ner, 
ledde det till att några missade svaren fastän de fanns rakt framför dem.  
 
Det som sagts om användarvänliga webbsidor i teoridelen stöder mitt resultat om hur en 
bra webbsida skall se ut och fungera.  Därmed fungerar mitt resultat även för webbsidor 
i allmänhet.  Jag har kommit fram till under arbetets gång att det är viktigt för Teboils, 
St1s och SEOs webbsidor 
1) att sidorna skall vara up-to-date och moderna, 
2) att utgå från användarens behov, 
3) att det är bra överblick på layouten, 
4) att textinnehållet kort och tydligt, 
5) att webblänkar till enskilda bensinstationers egna sidor skulle vara en stor fördel, 
6) att text, textstorlek och färg har betydelse, 
7) att menybalken bör vara klar och tydlig, 
8) att ha informationen i staplar, 
9) att ha tillräckligt med information såsom statistikuppgifter, årsberättelse mm., 
10) att ha åtminstone finska och svenska språkalternativ,  
11) att ha länkar till sociala medier och 
12)  att inse vikten av att idag ha fungerande nätsidor. 
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7.1 Tillbakablick 
När jag inledde mitt arbete med att undersöka användarvänligheten på bensinbolags 
webbsidor utgick jag från tre frågor som jag ville få svar på dvs. hur man ser på bensin-
bolagens sidor, hur man hittar information och hur användarna upplever sidorna. Dessu-
tom skulle jag ge förbättringsförslag. Jag tycker att jag via undersökningen fått svar på 
alla dessa frågor och kunnat ge förbättringsförslag på sidorna jag undersökte.  
 
Jag inser att jag kunde tidsmässigt ha planerat uppbyggnaden av undersökningen bättre, 
nu drog det ut på tiden men var på samma gång en lärorik process.  
 
7.2 Fortsatt forskning 
Det intressanta skulle vara att efter man ändrat/korrigerat sidorna enligt de förbättrings-
förslag jag gjort, skulle göra en ny Eye tracking och jämföra resultaten. Syftet skulle då 
vara att kunna påvisa att förbättringarna gjort sidorna från att majoriteten ansett sidorna 
vara ”ganska lätta” till att majoriteten skulle anse dem ”användarvänliga”. 
 
Testgruppen kunde bestå av inte bara studeranden utan även andra internetanvändare för 
att få ett mer tillförlitligt svar. Även en målgruppsanalys kunde genomföras.  
7.3 Avslutning 
Det har varit både intressant och fram för allt lärorikt att göra undersökningen. När jag 
idag går in på nätet ser jag webbsidor på ett helt annat sätt. Jag analyserar uppbyggnaden 
av sidorna och ställer mig kritiskt till dåliga lösningar. Internet utvecklas och därmed 
utvecklas mätinstrumenten som man kan använda för att mäta användarvänligheten. Men 
jag upplevde att Eye trackingen fungerade som verktyg bra. 
 
Jag hoppas att ni tycker att denna undersökning också ger er tankar och idéer om hur man 
gör en användarvänlig sida med de element som krävs dvs. att sidan är logiskt uppbyggd, 
utgår från kundens/besökarens behov, har tillräcklig information och som är lätt att navi-
gera i. 
  
KÄLLOR  
 
Accessible web Design 2004-2013, [www]hämtad 20.9.2013 
http://www.joedolson.com/what-is-web-usability.php 
 
Bryman Alan, Bell Emma, 2003: Företagsekonomiska forskningsmetoder 
 
Geijer Erik, Stiftelsen för internetinfrastruktur, 2006 [www] hämtad 11.11.2013 
https://www.iis.se/lar-dig-mer/guider/hur-man-skriver-for-webben/hur-manniskor-laser-
pa-webben/  
 
Internetstatistik,2013 [www]hämtad 12.9.2013 
http://internetstatistik.se/artiklar/internetanvandningen-i-nagra-av-varldens-lander/  
 
King Andrew, 2008 [www]hämtad 12.9.2013 
http://barnesandnoble.com/w/webbsite-optimization-Andrew-King/ 
 
Helena Englund, Karin Guldbrand, 2001: Klarspråk på nätet 
 
Lundahl & Skärvad, 1999: Utredningsmetodik för samhällsvetare och ekonomer 
Nielsen Jakob 2010, [www]hämtad 25.9.2013 
 http://www.nngroup.com/articles/horizontal-attention-leans-left/ 
 
SEO, 2011 [www]hämtad 15.8.2013 
http://Seo.fi 
 
St1, 2013, [www]hämtad 15.8.2013 
http://St1.fi 
  
Teboil, 2013, [www]hämtad 15.8.2013 
http://Teboil.fi 
 
Tilastokeskus, 2011 [www]hämtad 12.9.2013 http://tilastokeskus.fi/til/sutivi/2011/su-
tivi_2011_2011-11-02_tie_001_sv.html   
 
Tobii 2013, [www]hämtad 23.9.2013 
http://www.tobii.com/en/eye-tracking-research/global/research/usability/ 
 
Tobii user’s manual, 2006, [www]hämtad 7.9.2013 
http://www.hum.uu.nl/uilots/lab/resources/User_manual_ClearView_2.7.pdf  
 
Iiro Pohjanoksa, Eevi Kuokkanen, Timo Raaska, 2007: Viesti verkossa – Digitaalisen 
viestinnän käsikirja  
 
